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简要概述了 STP 理论（市场细分、目标市场选择及市场定位理论）,4P 理论。然
后介绍了 T 公司、厦门分公司 TMX 的基本状况和销售状况，以及 T 公司的产品
状况。接着分析了 T 公司在中国所处的微观环境和宏观环境。 后，应用 STP























Stamp has a very long history from ancient to modern times in China. We use it 
in all ages: in ancient times, the imperial jade stamp of Kings’、governmental stamp of 
Ministers’ and also the private signature stamps of writers’ and calligraphers’. In 
nowadays, for examples, the governmental stamps、 the QC inspection stamps、the 
private fashion cartoon stamps and so on. Though we are not so familiar with stamps 
just like the electronic products, they are still an indispensable tool in our work and 
daily life. China has a large population, and lots of enterprises, obviously they will use 
large amount of stamps. It makes China a target market for stamp manufacturing 
companies internal and abroad. 
T Company is Austrian stamp manufacturer, has a world-known stamp brand. T 
Company invented and manufactured the self-inking stamp to meet the demand for 
the high level market. China is also the target market for T company, in 2001, T 
Company set up a factory in Xiamen, and established TMX Company - wholly owned 
subsidiary of T Company. For 10 years hard working, the brand of T Company is well 
known by Chinese insiders, and the self-inking stamp is gradually accepted by the 
market. But for T Company ，the market share in Chinese market, far less than that in 
occident market , they are facing the problem how to further expand the market share, 
improve sales in Chinese huge market. 
In order to enlarge market share and improve sales, T Company must know the 
reasons for weaknesses of their own in the past 10 years in China. We start with a 
brief overview of the theory of STP (market segmentation, target market selection and 
market positioning ) and 4P theories to help T Company understand and analyze better. 
And then we introduce T Company, Xiamen branch TMX basic condition and sales 
status, as well as the product status. Following we analyze the T Company's micro 
environment and macro environment in China and finally, under STP theory and 4P 














Company marketing shortcomings, also raise the improving proposals by marketing 
mix strategy.. 
In conclusion, in this article I analyze T Company sales status under the methods 
from business cases and theories learnt in MBA classes. It will help me better 
understand the theories of MBA and at the same time, it is also a certain reference for 
companies of same area in the industry. 
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第一章  绪 论 







写，提高工作效率，而且更加简洁干净。新华网北京 2012 年 1 月 11 日电（记者
崔静、朱绍斌），全国工商联在京发布的 2011 年度《中国民营经济发展形势分析
报告》显示，2011 年我国民营企业数量规模持续增长，截至 2011 年 9 月，全国
登记注册的私营企业已超过 900 万家，同比增长 14.9％；个体工商户超过 3600
万户，同比增长 8.5％①。依此企业数量，假设私营企业每家公章 5 个，个体工商
户公章 1 个，就有 8100 万个公章。如果加上便章和私章数量（便章和私章的总
量约为公章的 7 倍），整个市场大约有 64800 万枚印章的市场存量，每年按照存
量 15%的速度增长（企业新增数和换章），那么市场就大约有 1 亿枚的市场容量②。
所以，中国是个用章大国，拥有巨大的印章市场。国外知名企业和国内企业都在
加快速度抢夺中国印章市场。 
早在 2001 年，国际知名品牌印章材料制造商 T 公司就进入中国市场，并在
中国投资设厂，成立全资子公司 TMX，作为总部的印章材料制造和供应基地，
生产回墨印。同时，也作为总部在中国的销售点，开始抢占中国市场。距今已经
10 年，年销售额从 0 开始，到现在的 7000 多万（RMB），印章销售量为 300 多
万枚左右，占有中国印章总数量 3%的市场份额，回墨印市场数量的 60%③。T 公
司也成为中国业内人士众所周知的知名品牌。同时，T 公司在国内极力倡导使用
回墨印，很大的改变了中国消费者的使用习惯，从之前的手工印转向回墨印。国
                                                        
① 新华网 WWW.NEWS.CN，2012 年 1 月 
② T 公司内部资料 
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析 T 公司在中国 10 年来的市场营销的状况，以及它成功的地方和不足之处，并
能够对不足的地方提出改善建议，对 T 公司拓展中国业务乃至全球业务作出贡
献。同时，也希望可以给其他行业和公司做参考。这就是本文研究的目的。 




STP 理论和 4P 理论。 
第三章是 T 公司介绍部分，主要介绍了集团 T 公司及中国分公司 TMX 的基
本状况、组织架构，2011 年的销售状况及市场占有率等状况。同时，也简要介
绍了 T 公司的产品状况。 
第四章主要对 T 公司在中国的市场营销环境进行分析，如公司所处的宏观环
境和微观环境分析。 
第五章是 T 公司在中国的市场营销状况分析，运用 STP 理论和 4P 理论分析
T 公司在中国市场营销状况不足的地方。 
第六章是在第五章“对 T 公司在中国市场的营销状况进行分析”的基础上，
















第二章  文献回顾 
第一节  STP 理论：市场细分、目标市场选择及市场定位理论 






















                                                        
① ［美］加里·阿姆斯特朗.菲利普·科特勒.俞利军 译. 市场营销教程［M］：第 6 版.北京：华夏出版社，2004

























































第二节 4P 理论 
4P 指的是产品（Product）、价格（Price）、渠道(Place)、促销(Promotion)。




需求，以获得 大的利润。杰罗姆·麦卡锡于 1960 年在其《基础营销》一书中
将这些要素一般性地概括为产品、价格、渠道和促销，1967 年，菲利普·科特
勒在《营销管理：分析、规划与控制》中进一步阐述了以 4P 为核心的营销组合
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